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Накануне десятидневных новогодних праздников Агентством общественных коммуникаций Golden Ring был инициирован телефонный опрос с целью исследования прямых и косвенных форм привлечения посетителей отелями Золотого кольца России.  
Опрос «Внутренний туризм: новогодние праздники в ЦФО» проводился в период с 6.12.2010 по 16.12.2010, были охвачены отели городов Золотого кольца России: Владимира, Суздаля, Иванова, Костромы, Ярославля, Ростова, Переславля-Залесского, Сергиева Посада и Покрова. Мы сознательно ограничили выборку и по городам, и по числу отелей, чтобы выявить основные подходы отельеров к привлечению туристов и тенденции на этом рынке. В нашу выборку попало ??? гостиниц,  участие в опросе приняли представители ??? отелей.
 В основном это были администраторы, реже штатные рекламщики/маркетологи и в нескольких случаях ТОП-менеджмент гостиниц. Кроме того, в процессе исследования были проведены три экспертных интервью, а также использованы открытые источники.
Исследование получилось смешанного типа количественно-качественное (мнения экспертов нашли отражение в разделах Замечания и Рекомендации)
Респондентам было задано семь открытых вопросов. 
Некоторые вопросы давали возможность выбрать несколько вариантов ответов.
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Как ваш отель планирует провести новогоднюю декаду?
46,6% представителей отелей заявили об отсутствии каких-либо планов или новогодних программ. Соответственно, 53,4% опрошенных респондентов, сообщили о наличии специальной новогодней программы.
Такое деление, можно объяснить различным пониманием границ отельного бизнеса. Почти половина опрошенных считает, что отель оказывает услугу проживания и только ее, настолько высоко, насколько может, иные же услуги и программы отнимают время и силы от основной услуги отеля — проживания. Другая часть респондентов – чуть больше половины, напротив, воспринимает границы услуг отеля широко и комплексно и условно присоединяет к своей новогодней программе сопутствующие услуги (праздничный стол в ресторане, сувенирная лавка) и близлежащие достопримечательности (музей, кремль, монастырь, источник и др.).
Еще один фактор — сезонность: в новогодние праздники отели испытывают наплыв туристов. То есть, нет особой потребности и мотивации в разработке специальных праздничных программ, нацеленных на привлечение посетителей — отели и без этого полностью продадут все свободные номера с 31 декабря по 3-5 января.
Так что, если вы захотите встретить новый год в одном из городов Золотого кольца, но в тихом местечке, без шумных празднеств, у вас есть все шансы.
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А есть у отеля своя уникальная традиция, обряд, особенность?
???% опрошенных сообщили, что отель не имеет каких бы то ни было традиций или обрядов. Эта цифра, прежде всего, показывает недостаточное понимание руководством большинства отелей значения традиций, фирменных особенностей. Но если традицию или нечто подобное ей не заметил или не вспомнил респондент, следовательно, не стоит ожидать, что на нее обратит внимание и клиент-посетитель, запомнит фирменный обряд отеля и сможет потом рассказать о нем родным, друзьям и знакомым. 

Для сведения:

Похожая тенденция наблюдается и на западе. Иногда отель (руководство) ясно видит и осознает свои «фишки», делает на них упор и, разумеется, выигрывает от этого.

Но иногда этого не делается. При этом редко, кто из западных отельеров понимает и прослеживает зависимость между размерами отелей, их организационной структурой и наличием (даже, правильнее, осознанием) своей «фишки» или ее отсутствием. 

Большее внимание к уникальному предложению (традиция, обряд, «фишка»), профессиональная PR-работа уже на уровне привлечения посетителя в отель, и формирования последующих положительных впечатлений в период пребывания в отеле, безусловно, могли бы положительно сказаться на имидже и продажах услуг отеля не только в праздничный новогодний период. 
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Если "да", то как ваши постояльцы к ней относятся?
Из ???%, заявивших о наличии уникальной традиции, обряда, особенности все (100%) подтвердили положительное отношение постояльцев к таковой.
Однако мы не исключаем, что респонденты, отвечая на этот вопрос, просто хотели выглядеть более успешными. 
Лишь в одном случае респондент подкрепил свои слова ссылкой на соответствующие наблюдения качественного роста продаж услуг отеля благодаря имеющейся традиции.
Если "нет", то чем планируете привлечь гостей на Новый Год?
Из ???%, заявивших об отсутствии традиций, обрядов, особенностей больше половины сообщает о наличии экскурсий и новогодних тематических программ. 

Оставшаяся треть подтверждает ранее высказанную мысль о том, что отель предоставляет услуги проживания и поэтому они сосредоточены на поддержании комфортности номеров и уюта, создании «домашней обстановки».
Какие современные каналы коммуникации вы используете?
Из всех каналов коммуникации всем прочим уступает телевидение — лишь ???% опрошенных сообщило об использовании данного канала коммуникации.

Самым популярным каналом (???%)
 оказался интернет. 
Далее следует  печатная реклама (???%), радиореклама (???%) и наружка (40%). И, как уже было сказано, завершает список TV-реклама с ???%.

Это общемировая тенденция вполне объясняемая и ясная. Лидерство интернета, как канала коммуникации, наблюдается почти во всех существующих индустриях, в то время как телевидение сдает свои позиции.
Тем не менее, следует прояснить, почему результаты получились именно такими. Дело, конечно, не только в тенденциях. 
Во-первых, телевизионная реклама дорогое удовольствие: это и производство рекламного ролика, и его размещение, и оценка эффективности такой кампании. Для реализации каждого этапа требуется немало средств. Мы намеренно опрашивали и небольшие отели, коих по городам Золотого кольца большинство, и вполне понятно, что такие траты им не по карману, да и попросту нерентабельны. В свою очередь интернет позволяет при минимуме затрат обеспечить хороший рекламный эффект. Но не стоит заблуждаться, что для получения такого эффекта отелю достаточно иметь только сайт.
Поэтому, во-вторых, есть все основания предполагать, что некоторые респонденты, отвечая на этот вопрос, хотя и выбрали интернет как основной канал коммуникации с аудиторией, используют его не по максимуму, полагаясь только на сам факт существования сайта отеля.
Отметим, что собственный сайт имеют ??? % гостиниц Золотого кольца, принявших участие в опросе.
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Прибегаете ли вы к услугам PR-агентств? Рекламных агентств?
64% опрошенных не прибегают к услугам рекламных агентств по причине наличия в штате своего специалиста или соответствующего отдела в организационной структуре. Остальные 36% дали лаконичный ответ «нет», что, тем не менее, может подразумевать наличие у них своего специалиста, выполняющего рекламные и PR задачи в виде дополнительной нагрузки.  

Следует отметить, что у этой статистики есть особенности, которые получилось выявить посредством дополнительных вопросов. Выражаются особенности в том, что изредка респонденты все-таки прибегают к услугам рекламных и PR-агентств. То есть первая группа (64%), имеющая соответствующего специалиста или отдел, через этого специалиста и выстраивает разовые отношения с PR-агентствами. Такое происходит в 21% случаев. В свою очередь и вторая группа отвечающих (36% «нет, не пользуемся») прибегает к разовым заказам услуг. Это происходит в 9% случаев.
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Если «да», то какие PR-услуги вы заказывали за последние 3-6 месяцев?
В виду того, что результаты предыдущего вопроса продемонстрировали крайне низкую заинтересованность (9%-21%) или наличие в структуре отеля своего рекламного отдела (64%), собрать достаточно данных по этому вопросу не представилось возможным. Что тоже, безусловно, результат. Тем не менее, как уже было отмечено, существует тенденция непостоянного (редкого) сотрудничества с PR-агентствами и заказа соответствующих услуг у первой и второй группой отвечавших. 
Тот факт, что PR и рекламу отели не заказывают/не размещают или делают это редко и своими силами влияет на информированность об отеле среди потенциальных посетителей. Недостаток информации приходится компенсировать туроператорам, продающим экскурсии по Золотому кольцу.

Ответы на предыдущие вопросы позволяют косвенно судить о том, какие рекламные и PR-услуги пользуются наибольшим спросом среди отельеров.

В основном это услуги размещения информации об отеле в электронных каталогах, контекстная реклама, услуги полиграфии и дизайна.
Выводы, рекомендации, общие замечания, перспективы
Очевидно, что сегодня туристский бизнес в целом является динамичной и доходной отраслью с высоким потенциалом роста. 

Центральный регион России — так называемое Золотое Кольцо — располагает значительным природным и культурно-историческим потенциалом для развития различных видов внутреннего туризма. 

Однако индустрия гостеприимства в рекреационной зоне Золотого кольца продолжает оставаться недостаточно развитой отраслью при всевозрастающем спросе на ее услуги. 
Туристская инфраструктура Золотого кольца представлена достаточно широко: свыше ???
 гостиниц, баз отдыха и т.п.
 Наличие в регионе многочисленных памятников природы, истории, религиозных объектов, а также значительных культурно-рекреационных возможностей является хорошей предпосылкой для создания востребованных туристских программ и маршрутов. 
Анализ факторов, таких как географическое положение, транспортная инфраструктура, достопримечательности и древность истории конкретного города/места, природные ресурсы и экологические условия, инфраструктура рынка, информационное пространство и иных, выявляет сильные и слабые стороны развития туристского кластера Золотого Кольца.

Анализируя  факты, можно сказать, что причиной недостаточного роста въездных туристских потоков является отсутствие четко сформированной системы взаимодействия между вовлеченными в процесс образования туристского предложения отраслями. 
Неотъемлемыми составляющими полноценного и современного туристского кластера Золотого Кольца являются субъекты туристской деятельности (туроператоры и турагенты), субъекты сферы размещения (гостиницы, мотели, туристские базы, и т.п.), транспортные компании, учебные заведения, осуществляющие подготовку кадров для данного сегмента, объекты туристского показа, культурно-развлекательная и досуговая сферы.
Рекомендации
А) Не смотря на то, что фактор сезонности дает отельерам возможность полностью продавать все свободные номера в новогодние праздники с 31 декабря по 3-5 января , не стоит отказываться от специальных новогодних программ, которые воспринимаются посетителями положительно, запоминаются и оставляют приятные впечатления не только от самой программы, но и от отеля. А это, в свою очередь, важная имиджевая победа. При этом, даже небольшие отели могут позволить себе маленькую, но оригинальную новогоднюю программу. Дело в данном случае не в размахе.
Б) Понимание и вслед за тем грамотное использование своих особенностей — важный шаг на пути осознания своих сильных и слабых сторон. Вашей особой традицией может стать любая мелочь. Иногда все это так близко, что когда мы, наконец, ее замечаем, сами удивляемся, как раньше спокойно проходили мимо, когда вот оно!

Да, гостиница для половины респондентов — это бизнес. Но привнесение в бизнес искорки творческого подхода его не испортит. Наоборот, подсветит, сделает ярче, заметнее для других: для клиентов, партнеров, конкурентов.
В) Ни в коем случае нельзя упускать те обширные коммуникационные возможности, которые сейчас предоставляет интернет. Недостаточно просто иметь сайт. <…> Помимо вашего сайта в интернете существует еще множество площадок и ресурсов, где можно общаться со своей аудиторией. Это и <…>, и специализированные туристские порталы, и сайты-агрегаторы мнений туристов, и форумы, и видеоблоги, и аудио подкасты, и многое-многое другое.
Г) Долговременное сотрудничество, взамен разового, в перспективе принесет большую отдачу от таких отношений. «Гром не прогремит — мужик не перекрестится» — известный нам всем фразеологизм. К сожалению, иногда он становится моделью поведения и к услугам профессионала прибегают в самый последний момент. Иногда — и сделать уже ничего нельзя. Это как запустить какую-нибудь хроническую болезнь. Все мы знаем, что надо сходить к врачу, что надо лечить, но тянем до последнего и в конечном итоге можем попасть к доктору уже не своим ходом.

Подход, который позволит не бояться грома или операционного стола достаточно прост – нужно всего лишь работать с профессионалами в области рекламы и PR. А будет ли это штатный специалист или внешнее агентство – решать руководству отеля. 
Общие замечания

1. Каждая гостиница может специализироваться на привлечении своих групп посетителей, усиливая свои конкурентные преимущества и влияя на туристическую привлекательность города в целом. Здесь возможен целый комплекс мер:
- усиление взаимодействия субъектов турбизнеса (туроператоры, отели, экскурсионные объекты) в  создании тематических экскурсионных программ с соответствующей организацией досуга в местах проживания и размещения туристов;

- информационное обеспечение туристского бизнеса: определение и использование  наиболее эффективных рекламных носителей, возможно, создание специализированного интернет-портала. 

- подготовка/повышение квалификации соответствующих специалистов; 

- совместное обращение отельеров и администрации города в специализированные маркетинговые и PR-агентства.

2. Требуется разработка и обеспечение  маркетинговой стратегии продвижения <…>.
3. Укрепление партнерских взаимоотношений в рамках развития <…>.
4. Расширение материальной базы отелей, разработка актуального, востребованного  перечня услуг.

5. Рост внутреннего туристского потока сдерживает недостаточная (как ни парадоксально) осведомленность жителей и гостей региона  о его привлекательных туристских объектах, культурно-досуговых возможностях <…>.
6. Очевидно отсутствие системы подготовки, переподготовки, повышения квалификации специалистов гостиничного, туристского бизнеса, а  также  научного обеспечения туристской деятельности в рамках развития туристско-рекреационного кластера региона. Анализ документов показывает, что в настоящее время в регионе еще не отработана четко действующая многоступенчатая система образования в области туристской индустрии <…>.
7. Учитывая тот факт, что Золотое кольцо занимает четвертое место в рейтинге самых популярных туристических маршрутов России, допустимо утверждать, что существующий номерной фонд городов Золотого кольца едва ли сможет удовлетворить растущий спрос со стороны как внутренних, так и иностранных туристов. Наблюдается дефицит гостиниц среднего класса, которые традиционно являются наиболее востребованными.

В перспективе
Развитие интереса к региону через привлечение внимания не только к историческому  культурному пласту, но и к современному (20 век) культурному пласту.

Города Золотого Кольца имеют свою древнюю историю, интересные биографии <…>
развития интереса к региону являются в наши дни важными источниками мнений, к которым прислушиваются.
Личностная связь, которая возникает между художником (в широком смысле этого слова) и поклонником его творчества, является более мотивирующим фактором для <…>.
Разработка коммуникационной программы продвижения региона, основанной на развитии интереса к историческому и современному культурному пласту у населения России, а так же у иностранцев — не досужие протокольные строчки из планов на будущее.

Это действительно возможно. И возможно уже сейчас.
Каждая территория, регион обладает определенными характеристиками, чертами (доминантами), которые, в свою очередь, формируют образ в сознании потребителя. Доминантами могут выступать <…>
В наших совместных силах, грамотно развивая туризм в ЦФО, сопутствующую инфраструктуру, информированность граждан о большом историческом и культурологическом значении мест, где жили наши предки, сделать рекреационные зоны Золотого кольца России лучше и радостнее.

Полную версию исследования «Внутренний туризм: новогодние праздники в ЦФО» можно приобрести, обратившись в наше агентство. В планах сделать его ежегодным.







� Принято считать, что в туристско-рекреационной зоне Золотого кольца расположено более ??? отелей.


� Всего можно было выбрать до пяти каналов коммуникаций.


�  Без учета мини-отелей и закрытых/ведомственных гостиниц.
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